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В статье приведены результаты теоретического анализа конструкта «знания по-
требителей о маркетинговом воздействии». На основе обзора литературы определяются 
ключевые структурные компоненты знаний о маркетинговом воздействии и выдвигают-
ся предположения об их связи с маркетинговым скептицизмом и маркетинговой грамот-
ностью потребителей. Представленная структурная модель знаний о маркетинговом воз-
действии используется как база для разработки типологии потребителей. Для каждого 
выявленного типа потребителей предлагаются наиболее действенные методы маркетин-
гового воздействия. 
Ключевые слова: маркетинговое воздействие, знания потребителей, маркетинговый 
скептицизм, маркетинговая грамотность, стратегии совладания, результативность марке-
тингового воздействия.
CONSUMERS’ PERSUASION KNOWLEDGE: 
THE CONSTRUCT AND ITS MANAGERIAL IMPLICATIONS
K. S. Golovacheva, M. M. Smirnova
St. Petersburg State University, 7/9, Universitetskaya nab., St. Petersburg, 199034, Russian Federation
Th e paper aims to clarify the structure of the consumers’ persuasion knowledge construct and 
provide managerial implications addressing the link between diff erent construct manifestations 
and marketing infl uence strategies. Using an interdisciplinary approach, the authors perform a 
theoretical analysis of the consumers’ persuasion knowledge construct. Th e proposed concep-
tualizations are further contrasted with the fi ndings from the current empirical research in the 
area. Th e consumers’ persuasion knowledge is proposed to have a multidimensional structure 
and include aff ective, cognitive and conative components. Th e components identifi ed during the 
analysis are then linked with two empirical manifestations which are marketing skepticism and 
marketing literacy. Based on the multidimensionality assumption, there is developed a consum-
er typology is designed to distinguish four ideal types of consumers with diff erent knowledge 
structures. Also identifi ed are marketing infl uence strategies that are claimed to have diff erential 
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eff ectiveness in relation to diff erent consumer types. Th e study contributes to the persuasion 
knowledge literature and reconciles the contradictory fi ndings which exist in current research. 
Th e value of the paper is threefold. Firstly, the authors develop a structural model of the con-
sumers’ persuasion knowledge and relate its components to diff erent consumer coping behav-
iors. Secondly, a proposed conceptual typology diff erentiates four consumer types with diff erent 
persuasion knowledge structures. Th irdly, the authors introduce the classifi cation of marketing 
infl uence methods and determine the consumer types which are more receptive to each class of 
the marketing infl uence methods.
Keywords: marketing infl uence, consumer knowledge, marketing skepticigm, marketing literacy, 
coping strategies, eff ectiveness of marketing infl uence.
ВВЕДЕНИЕ
Одним из ключевых аспектов маркетинговой деятельности является оказание 
маркетингового воздействия на потребителей. Под маркетинговым воздействием 
понимается такое поведение фирмы, которое имеет целью изменить сознание и 
поведение потребителей посредством применения маркетинговых инструмен-
тов1 [Головачева, 2016]. При этом его эффективность во многом обусловлена тем, 
насколько реализуемые фирмой действия учитывают постоянно меняющиеся 
особенности поведения потребителей.
Согласно глобальному исследованию, проведенному компанией Euromonitor 
International [Kasriel-Alexander, 2016], одна из важнейших тенденций в потребле-
нии в последнее время — рост числа «покупателей-скептиков», уделяющих мень-
ше внимания брендам и менее им приверженных. Это хорошо информированные 
покупатели, которые имеют возможность сравнивать и переключаются между 
магазинами и продуктами в поисках достоинств и новизны. В условиях подобных 
изменений поддержание эффективности маркетинговых мероприятий становит-
ся все более сложной задачей и требует понимания механизмов, стоящих за про-
исходящими в поведении потребителей изменениями. Одной из причин послед-
них выступает развитие потребительских знаний. Потребители изучают рынок 
и механизмы его функционирования через личный опыт или средства массовой 
информации, в результате чего они формируют собственные представления о 
том, как воздействуют на них различные маркетинговые инструменты, применя-
емые фирмами, и разрабатывают свои «житейские теории» рекламы, ценообра-
зования, управления брендами, ритейл-маркетинга и др. [Wright, 2002]. Данные 
представления составляют знания потребителей о маркетинговом воздействии 
и во многом определяют их последующую реакцию на маркетинговые действия 
фирм, а значит, оказывают влияние на результаты маркетингового воздействия.
Знания потребителей о маркетинговом воздействии (далее — ЗМВ) охва-
тывают широкий спектр взаимосвязанных мнений, теорий, убеждений и умо-
1 В данной работе поведение фирмы, которое ставит своей целью оказание воздействия на по-
требителей, обозначается термином «попытка маркетингового воздействия», а для описания того, 
как маркетинговое поведение фирмы фактически отражается на потребителях, используется тер-
мин «результат маркетингового воздействия».
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заключений, которые потребители используют для объяснения попыток мар-
кетингового воздействия, сталкиваясь с ними на рынке [Friestad, Wright, 1994]. 
В течение последних десятилетий интерес к изучению ЗМВ усиливается, что под-
тверждается растущим числом цитирований начиная с 1994 г. (2422 цитирования 
согласно информации, предоставленной Google Scholar на 14 сентября 2017 г.). 
Роль ЗМВ изучалась в различных контекстах, в которых взаимодействуют фирмы 
и потребители: рекламы [Obermiller, Spangenberg, 1998], событийного маркетин-
га [Skarmeas, Leonidou, 2013], личных продаж [Williams, Fitzsimons, Block, 2004], 
ценового воздействия [Hardesty, Bearden, Carlson, 2007], вывода на рынок новых 
продуктов [Gershoff, Kivet, Keinan, 2012] и т. д. 
Разнообразие контекстов исследований и сложность концепции привели к 
тому, что в течение двух последних десятилетий было предложено около 50 спо-
собов операционализации ЗМВ [Ham, Nelson, Das, 2015]. Тем не менее значитель-
ный объем научных публикаций не позволяет утверждать, что рассматриваемая 
теоретическая область является устоявшейся. Авторы единодушны в допущении 
многомерного характера ЗМВ [Campbell, Kirmani, 2008; Ham, Nelson, Das, 2015], 
однако в литературе практически не предпринимались попытки выделить со-
ставные компоненты этих знаний. Отсутствие четкого понимания сущности и 
структуры ЗМВ накладывает ограничения на возможность применения концеп-
ции в маркетинге. Кроме того, вопросы сущности знаний и процессов их при-
обретения рассматриваются в рамках теорий познания, развивающихся на базе 
философских, социологических, психологических и экономических дисциплин, 
которые допускают различные трактовки самой категории «знание». Разнообра-
зие определений и подходов к операционализации ЗМВ обусловливает необходи-
мость систематизации существующих наработок. 
Цель статьи — уточнение структуры ЗМВ и выявление подходов к управле-
нию ими. На базе обзора публикаций по рассматриваемой проблеме разрабаты-
вается структурная модель, в которой выделяются ключевые компоненты ЗМВ 
и определяются взаимосвязи между ними. На основе структурной модели ЗМВ 
создается типология потребителей. Для каждого типа предлагаются наиболее ре-
зультативные методы маркетингового воздействия.
Результаты данного исследования имеют как теоретическую, так и практиче-
скую значимость. Разработка структурной модели ЗМВ позволяет сформировать 
целостное видение концепции ЗМВ и разрешить существующие в теории проти-
воречия. Синтез имеющихся подходов — необходимое условие для применения 
маркетинговых концепций в контексте развивающихся рынков (см., напр.: [Sheth, 
2011; Burgess, Steenkamp, 2006]). С практической точки зрения значимость иссле-
дования обусловлена растущей актуальностью понимания и управления ЗМВ в 
эпоху развития информационно-коммуникационных и цифровых технологий. 
Уточнение структуры ЗМВ позволяет использовать данную переменную для сег-
ментации потребителей и учитывать различия сегментов при планировании и 
реализации маркетинговых мероприятий. 
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Статья состоит из двух разделов. В первом раскрывается сущность ЗМВ, вы-
деляются ключевые компоненты ЗМВ, анализируется природа взаимосвязи ком-
понентов и идентифицируются механизмы влияния ЗМВ на поведение потре-
бителя. Во втором разделе разрабатывается авторская типология потребителей, 
учитывающая многокомпонентную природу ЗМВ и дифференцирующая потре-
бителей в зависимости от доминирующего компонента. В заключении предлага-
ются управленческие рекомендации по выбору наиболее действенных методов 
маркетингового воздействия для различных типов потребителей.
СУЩНОСТЬ ЗНАНИЙ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ О МАРКЕТИНГОВОМ ВОЗДЕЙСТВИИ
Подходы к определению и изучению знаний о маркетинговом воздействии. 
Термин «знания о маркетинговом воздействии» был впервые введен в научный 
оборот М. Фриестадом и П. Райтом в 1994 г. [Friestad, Wright, 1994]. Согласно их 
концепции, ЗМВ включают в себя представления потребителя о: а) природе мар-
кетингового воздействия; б) психологических процессах, происходящих в рамках 
маркетингового воздействия, их причинах и следствиях; в) целях воздействия; 
г) действенности; и д) приемлемости попыток воздействия. Несмотря на то что 
данное определение не выходит за рамки контекста маркетингового воздействия, 
авторы отмечают, что «знания о воздействии» (persuasion knowledge)2 — это уни-
версальная категория знаний, которая применима к различным контекстам (зна-
ниям о механизмах воздействия в экономической, юридической, медицинской 
практике и др.). 
Сложность теоретической категории «знания» привела к появлению большо-
го количества разнообразных определений, в числе которых можно отметить сле-
дующие: «знания состоят из истин и представлений, точек зрения и концепций, 
суждений и предложений, методологий и ноу-хау» [Wiig, 1995, p. 18–19]; знания 
представляют собой постоянно меняющееся сочетание опыта, ценностей, сведе-
ний и идей и служат основой для оценки и усвоения нового опыта и информации 
[Davenport, Prusak, 1998]; «знания — это закономерности предметной области 
(принципы, связи, законы), полученные в результате практической деятельно-
сти» [Гаврилова, Хорошевский, 2000, с. 19]. 
В философском подходе доминирует определение знаний, выработанное 
Платоном. В его рамках знания рассматриваются как обоснованные и истинные 
убеждения (justified true belief) [Соболева, 2016]. В отличие от философского под-
2 Предложенный перевод термина persuasion knowledge не является дословным. Встречаю-
щийся в русскоязычной литературе его перевод как «знания об убеждении» [Блэкуэлл, Миниард, 
Энджел, 2007], несмотря на свое лексическое сходство с оригинальным термином, имеет в русском 
языке коннотацию с термином «убеждение» (belief) в значении субъективных суждений индивида. 
Для того чтобы избежать неоднозначности трактовки понятия, нами используется альтернативный 
перевод слова persuasion как «воздействие». Поскольку в работе рассматривается только маркетин-
говое воздействие на потребителя со стороны фирм, мы используем термин «знания о маркетинго-
вом воздействии».
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хода представители социологического подхода не выдвигают критериев истин-
ности и достоверности знаний, а изучают все, что в обществе считается знани-
ем, невзирая на обоснованность или необоснованность такого знания [Бергер, 
Лукман, 1995]. В трудах по когнитивной психологии, несмотря на частое употре-
бление термина «знание», авторы, как правило, не дают прямого его определе-
ния, фокусируясь скорее на процессах познания, а также применении знаний в 
мыслительных процессах и поведении индивида [Брунер, Лурия, 1977; Найссер, 
1981; Kahneman, 2003; Samson, Voyer, 2012]. У. Найссер рассматривает знания как 
когнитивные структуры, или схемы, «которые направляют перцептивную актив-
ность и трансформируются по мере развертывания последней» [Найссер, 1981, 
с. 35]. Иначе говоря, в психологии познания предполагается, что знания, с одной 
стороны, являются основой восприятия индивидом реальности, а с другой сторо-
ны, формируются и модифицируются в рамках перцептивного опыта индивида. 
Согласно психологическому подходу, знания не должны быть объективными и 
универсальными для всех. Напротив, они выступают продуктом индивидуально-
го жизненного опыта и уникальны для каждого конкретного индивида [Найссер, 
1981], включая в себя наборы правил, в соответствии с которыми различные объ-
екты могут быть отнесены к тем или иным категориям [Брунер, Лурия, 1977].
Представленное многообразие трактовок понятия «знание» обосновано раз-
личиями в задачах, решаемых разными научными дисциплинами. Каждая дис-
циплина оперирует тем определением, которое в большей степени соответствует 
принятой исследовательской программе. Поскольку задачей настоящей работы 
является идентификация инструментов управления ЗМВ, то далее в работе мы 
будем придерживаться междисциплинарного подхода, позволяющего раскрыть 
сложную структуру и выделить те характеристики ЗМВ, которые в большей сте-
пени соотносятся с прикладным характером исследования.
Структура знаний о маркетинговом воздействии. Знания о маркетинговом 
воздействии — это широкое понятие, которое охватывает совокупность имею-
щихся у потребителей сведений и представлений, которые они используют для 
объяснения попыток маркетингового воздействия, с которыми сталкиваются на 
рынке [Friestad, Wright, 1994]. 
В литературе предлагается несколько классификаций ЗМВ. Например, раз-
личают накопленные и ситуационные ЗМВ [Ham, Nelson, Das, 2015]. Накопленные 
знания (dispositional knowledge) существуют у потребителя на определенный мо-
мент. Ситуационные знания (situational knowledge) активируются в ходе конкрет-
ного эпизода воздействия. В других классификациях ЗМВ делятся на группы в 
зависимости от их предметной сущности, например знания: о целях маркетинго-
вого воздействия («зачем реализуется маркетинговое воздействие?»); о процессах 
маркетингового воздействия («как происходит маркетинговое воздействие?»); о 
возможных последствиях маркетингового воздействия («как попытка маркетин-
гового воздействия может отразиться на потребителе?»); о тактиках маркетинго-
вого воздействия («с помощью каких инструментов осуществляется маркетин-
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говое воздействие?») [Wright, Friestad, Boush, 2005]. Хотя вышеупомянутые так-
сономии облегчают понимание концепции ЗМВ, их управленческое применение 
ограниченно. Они представляют скорее общее описание структуры ЗМВ, которая 
имеет отношение к каждому потребителю. Чтобы способствовать более актив-
ному применению концепции ЗМВ в контексте маркетинга, необходимо понять, 
как можно оценивать и дифференцировать знания индивидуальных потребите-
лей с целью адаптации стратегий и тактик маркетингового воздействия с учетом 
особенностей структуры ЗМВ конкретного потребителя, сегмента или рынка в 
целом.
Традиционно для оценки накопленных ЗМВ конкретного потребителя при-
меняются опросники, измеряющие различные аспекты. В таблице приведены 
опросники, взятые из систематического обзора литературы, посвященной ЗМВ 
[Ham, Nelson, Das, 2015], и других оригинальных работ, опубликованных в пе-
риод, не затронутый данным обзором. Так, в опроснике № 11 [Hardesty, Bearden, 
Carlson, 2007] проводится объективная оценка ЗМВ, в то время как опросники № 
7 [Brucks, 1985; Carlson, Bearden, Hardesty, 2007] и № 13 [Macdonald, Uncles, 2007] 
полагаются на субъективную оценку респондентом уровня своих знаний. Неко-
торые опросники адаптированы к конкретному контексту. Например, опросник 
№ 5 [Obermiller, Spangenberg, 1998] оценивает ЗМВ в области рекламы, а опрос-
ник № 6 [Mohr, Eroǧlu, Scholder, 1998] — применительно к экологическому марке-
тингу. Существуют также универсальные опросники, которые используются для 
оценки ЗМВ в различных маркетинговых контекстах, например № 1–3 [Barksdale, 
Darden, 1972; Gaski, Etzel, 1986; Lundstrom, Lamont, 1976].
Помимо перечисленных методологических и контекстуальных различий, 
опросники имеют концептуальные различия и охватывают разные компоненты 
ЗМВ. Чтобы идентифицировать данные компоненты, целесообразно обратить-
ся к исследованиям в области когнитивной психологии, согласно которым ЗМВ 
(как и любые другие знания индивида) являются частью «установочной системы» 
потребителя и могут рассматриваться как установка потребителя по отношению 
к маркетинговому поведению фирм на рынке. Социальная установка отражает 
состояние сознания индивида, определяющее устойчивые тенденции мыслей, 
чувств и действий индивида в отношении ее объекта [Зимбардо, Ляйппе, 2000]. 
Подобным образом ЗМВ определяют предрасположенность потребителя воспри-
нимать маркетинговое поведение фирм и реагировать на него тем или иным спо-
собом. 
В структуре социальной установки выделяются несколько компонентов: аф-
фективный, когнитивный и конативный. Аффективный компонент отражает 
эмоции и чувства в отношении объекта установки. Когнитивный компонент со-
стоит из убеждений, сложившихся в результате познавательных (когнитивных) 
процессов, и сведений об объекте установки. Конативный компонент проявляет-
ся в готовности и умении действовать определенным образом в отношении объ-
екта установки. 
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Поскольку ЗМВ выступают частью установочной системы потребителя, мож-
но предположить, что они наследуют трехкомпонентную структуру социальной 
установки. Результаты анализа ключевых исследований, в которых производилась 
оценка ЗМВ, подтверждают наличие в используемых опросниках компонентов, 
схожих с аффективным, когнитивным и конативным компонентами социальной 
установки (таблица), схематично продемонстрированными на рис. 1.
Рис. 1. Структурная модель знаний о маркетинговом воздействии
Аффективный компонент знаний о маркетинговом воздействии представля-
ет собой субъективную оценку потребителем маркетингового поведения фирм. 
Данный компонент отражает то, что чувствуют потребители в отношении мар-
кетингового поведения фирм («чувствую, что»), и может быть охарактеризо-
ван с точки зрения своей валентности, т. е. степени позитивности/негативности 
оценки. Возможными эмпирическими проявлениями аффективного компонента 
являются маркетинговый скептицизм, маркетинговый цинизм, потребительское 
недоверие по отношению к рынку, подозрения потребителей в наличии у фирм 
скрытых мотивов. Несмотря на то что каждое из перечисленных проявлений име-
ет концептуальные отличия (например, маркетинговый цинизм может рассма-
триваться как крайняя форма маркетингового скептицизма [Odou, Pechpeyrou, 
2011]), в данной работе сделан акцент на маркетинговом скептицизме как наи-
более общем проявлении аффективного компонента, под которым понимается 
общее критическое отношение потребителя к маркетингу и маркетинговым прак-
тикам, используемым фирмами на рынке [Skarmeas, Leonidou, 2013].
 
Процедурные знания Декларативные знания 
Знания о маркетинговом воздействии 
Аффективный 
компонент 
Когнитивный 
компонент 
Конативный 
компонент 
Маркетинговый  
скептицизм 
Маркетинговая  
грамотность 
Ур
ов
ни
 ко
нц
еп
ту
ал
из
ац
ии
 
Теоретический 
конструкт 
Эмпирические 
проявления 
Структурные 
компоненты 
604 Вестник СПбГУ. Менеджмент. 2017. Т. 16. Вып. 4
К. С. Головачева, М. М. Смирнова 
Когнитивный компонент знаний о маркетинговом воздействии содержит в 
себе представления, умозаключения и «житейские теории», с помощью которых 
потребители объясняют маркетинговое поведение фирм на рынке. Подразуме-
вается, что потребители обладают объективной и достоверной информацией о 
мотивах и тактиках маркетингового воздействия, используемых фирмами, про-
цессах и последствиях маркетингового воздействия, а также механизмах совлада-
ния с ним. Условно суть данного компонента можно выразить через фразу «знаю, 
что». Когнитивный компонент может проявляться в знании маркетинговой тер-
минологии [Macdonald, Uncles, 2007] или знании механизмов действия определен-
ных маркетинговых тактик. Примером может служить знание о том, что ценовая 
тактика «лидера убытков» (loss leader pricing) используется для того, чтобы при-
влечь покупателей в магазин и заставить их купить не только недорогой товар, но 
и другие товары, реализуемые по регулярным ценам [Hardesty, Bearden, Carlson, 
2007]. Отличительной чертой когнитивного компонента ЗМВ является то, что его 
можно оценить с помощью объективных тестов, которые предполагают наличие 
верных и неверных ответов. Хотя не все опросники объективно измеряют ког-
нитивный компонент, а полагаются на самооценку потребителями уровня своих 
ЗМВ (см., напр.: [Brucks, 1985; Carlson, Bearden, Hardesty, 2007; Macdonald, Uncles, 
2007]), характер вопросов предусматривает потенциальную возможность объек-
тивной проверки ответов потребителя. 
С точки зрения философского подхода ЗМВ могут претендовать на звание 
«истинного знания» только тогда, когда их можно объективно проверить. Одна-
ко ЗМВ — это скорее «житейские знания» [Friestad, Wright, 1995; 1999]. «Житей-
ский» характер дает возможность трактовки ЗМВ с позиции социологического 
и психологического подходов, согласно которым представления потребителей о 
маркетинговом воздействии могут считаться знаниями, если сами потребители 
относят их к таковым вне зависимости от того, соответствуют ли данные пред-
ставления каким-либо универсальным критериям истинности или достоверно-
сти. В целях более четкого разграничения компонентов мы будем придерживать-
ся более строгой трактовки когнитивного компонента, предполагающей наличие 
истинных и ложных суждений, а оценочные суждения, правильность которых 
невозможно объективно оценить, будем относить к аффективному компоненту. 
В теории до сих пор не существует однозначного мнения относительно того, как 
аффективный и когнитивный компоненты связаны с друг другом. В большинстве 
случаев исследователи рассматривают их не как взаимоисключающие, а как вза-
имозависимые и пересекающиеся [Зимбардо, Ляйппе, 2000]. На эмпирическом 
уровне разграничение этих компонентов представляется еще более сложной за-
дачей, поскольку их взаимосвязанность накладывает ограничения на возмож-
ность измерения каждого из них по отдельности. Не случайно некоторые опрос-
ники оценивают одновременно несколько компонентов (см., напр.: [Obermiller, 
Spangenberg, 1998]). Вместе с тем важность разграничения указанных компонен-
тов может быть обусловлена различиями в механизмах их формирования, раз-
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вития и влияния на поведение потребителя. Именно поэтому необходимо разгра-
ничение эмпирических проявлений когнитивного и аффективного компонентов 
по критерию возможности проверки.
Конативный компонент знаний о маркетинговом воздействии свидетель-
ствует о готовности и умении применять имеющиеся знания при принятии по-
требительских решений и предполагает, что потребители знают, как справляться 
с попытками маркетингового воздействия на практике («знаю, как»), например, 
как идентифицировать приемы убеждения, используемые в рекламе с целью вы-
звать желание купить продукт [Macdonald, Uncles, 2007], или как расшифровы-
вать тактики продавцов при ведении переговоров [Bearden, Hardesty, Rose, 2001]. 
Комбинация рассмотренных компонентов в определении ЗМВ, имеет сход-
ство с трехкомпонентной моделью, предложенной для изучения рекламной 
грамотности потребителей [Rozendaal et al., 2011]. В отличие от указанного ис-
следования в настоящей работе рассматривается маркетинговая грамотность 
как совокупность знаний об инструментах и механизмах маркетингового воз-
действия, применяемых фирмами на рынке (когнитивный компонент), и умений 
их использовать с целью принятия наилучших потребительских решений (ко-
нативный компонент) [Macdonald, Uncles, 2007]. Таким образом, структурными 
компонентами, отвечающими за маркетинговую грамотность потребителей, 
выступают когнитивный и конативный компоненты ЗМВ, развитие которых 
увеличивает вероятность принятия потребителем наилучшего решения [Adkins, 
Ozanne, 2005; Huston, 2010]. Аффективный компонент ЗМВ проявляется в мар-
кетинговом скептицизме, и его влияние на поведение потребителей может отли-
чаться от когнитивного и конативного компонентов.
Аффективный и когнитивный компоненты представляют собой декларатив-
ные знания, охватывающие сеть взаимосвязанных представлений о маркетинговом 
поведении фирм. Конативный компонент ЗМВ состоит из процедурных знаний, т. е. 
знаний о поведении потребителей во время эпизодов воздействия. Декларативные 
знания могут служить основой для развития процедурных знаний, но процедур-
ные знания способны развиваться и самостоятельно. Декларативные и процедур-
ные знания могут сосуществовать и укреплять друг друга, однако со временем воз-
можно замещение декларативных знаний процедурными, что позволяет индивиду 
выполнять задачи автоматически [Ten Berge, Van Hezewijk, 1999; Anderson, 2008].
Влияние знаний потребителей о маркетинговом воздействии на резуль-
таты маркетингового воздействия. Результаты маркетингового воздействия во 
многом зависят от того, как маркетинговое поведение фирмы отражается в со-
знании потребителя, т. е. воспринимается потребителем [Головачева, 2016]. Стал-
киваясь с тем или иным маркетинговым стимулом, потребители могут пытаться 
понять причины его использования фирмой, оценить его с точки зрения спра-
ведливости или эффективности [Friestad, Wright, 1994]. Возникшие в сознании 
потребителя представления формируют его дальнейшую реакцию и определя-
ют, окажет ли маркетинговый стимул задуманный фирмой эффект. Восприятие 
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маркетингового стимула как попытки воздействия, намеренно инициированной 
фирмой, может привести к более осмысленному и тщательному выбору продук-
та, отказу от покупки или ухудшению отношения к продукту [Головачева, 2016]. 
Например, многочисленные исследования доказывают, что наличие музыки в ма-
газине способствует увеличению продаж [Yalch, Spangenberg, 1990; Dubé, Morin, 
2001]. Если розничная сеть решит внедрить эту практику в свою деятельность, ре-
акцию потребителей на данную маркетинговую тактику можно описать по край-
ней мере двумя типовыми поведенческими сценариями. Когда посетитель мага-
зина слышит расслабляющую музыку, он: а) как и задумывалось фирмой, дольше 
находится в магазине, совершая больше покупок, чем планировал; б) восприни-
мает это как намеренную попытку компании повлиять на него с целью совер-
шения большего количества покупок, тщательнее следит за своими расходами и 
формирует негативное представление о компании. В числе факторов, обусловли-
вающих различия в восприятии и поведении потребителей в отношении марке-
тинговых практик, находятся знания о маркетинговом воздействии. Посетитель, 
который воспринимает «музыку как попытку воздействия», может иметь струк-
туру знаний, отличную от потребителя, воспринимающего «музыку как музыку» 
(например, обладать более высоким уровнем маркетингового скептицизма и/или 
грамотности). Таким образом, одни и те же действия фирмы могут привести к 
различным результатам в зависимости от того, на потребителей с какой структу-
рой ЗМВ они направлены. 
Необходимо отметить, что ЗМВ не являются единственным фактором, вли-
яющим на восприятие потребителями попыток маркетингового воздействия. 
В частности, обладая определенными ЗМВ (например, знаниями о том, что фир-
мы часто преувеличивают положительные свойства продукта в рекламе, чтобы 
повлиять на мнение потребителей), в конкретный момент времени потребитель 
может и не воспринять маркетинговый стимул как попытку воздействия (напри-
мер, ошибочно расценить имеющуюся в рекламном сообщении информацию о 
свойствах продукта как объективную) под влиянием других факторов (маркетин-
говых, ситуационных, индивидуальных) (рис. 2). 
Повышение уровня знаний, проявляющееся в развитии маркетингового 
скептицизма и маркетинговой грамотности, приводит к тому, что потребитель 
начинает иначе реагировать на попытки маркетингового воздействия, с которы-
ми он сталкивается на рынке. В числе возможных поведенческих реакций выде-
ляются: снижение доверия к фирме [Lunardo, Mbengue, 2013]; ухудшение отно-
шения к продукту [Wei, Fischer, Main, 2008]; формирование взглядов и соверше-
ние действий, противоположных тем, прямой или косвенный призыв к которым 
содержится в маркетинговых сообщениях [Hamilton, 2003; Brown, Krishna, 2004]; 
сокращение потребления продуктов некоторых фирм и переключение на про-
дукцию конкурентов [Campbell, 1999]; обращение в потребительские организа-
ции [Xie, Johnson, 2015]; снижение восприимчивости к попыткам маркетингового 
воздействия [Darke, Ritchie, 2007]. 
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Рис. 2. Роль знаний потребителя о маркетинговом воздействии в 
процессе маркетингового воздействия
Перечисленные поведенческие реакции можно условно разделить на несколь-
ко групп, которые в литературе получили название стратегии совладания потре-
бителей с маркетинговым воздействием [Friestad, Wright, 1994]. Термин «страте-
гии совладания» (coping strategies) заимствован из литературы по психологии, в 
которой он используется для описания того, как индивиды справляются со стрес-
совыми ситуациями [Муздыбаев, 1998]. В числе многочисленных классификаций 
стратегий совладания, разработанных в психологии, выделяются: стратегия про-
тивостоящего совладания, стратегия дистанцирования, стратегия самоконтроля, 
стратегия поиска социальной поддержки, стратегия принятия ответственности, 
стратегия избегания, стратегия планового решения проблемы и стратегия пози-
тивной переоценки. Каждая из них, в свою очередь, может быть отнесена к группе 
продуктивных стратегий, ориентированных на действия по разрешению трудной 
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ситуации, или непродуктивных — нацеленных на получение эмоциональной раз-
рядки или избегание трудной ситуации [Муздыбаев, 1998; Крюкова, 2008]. 
В исследованиях потребительского поведения наиболее часто выделяются 
следующие стратегии совладания потребителей с маркетинговым воздействи-
ем [Roux, 2007; Odou, Pechpeyrou, 2011; Banikema, Roux, 2014; Fransen et al., 2015; 
Fransen, Smit, Verlegh, 2015; Helm, Moulard, Richins, 2015]:
  стратегия избегания, направленная на сокращение контактов с рынком 
в целях предотвращения возможных негативных последствий маркетин-
гового воздействия (например, намеренный отказ от покупки продуктов, 
реализуемых в рамках акций по стимулированию продаж); 
  стратегия адаптации, предусматривающая усиление контроля над резуль-
татами маркетингового воздействия с целью достижения наиболее выгод-
ного для потребителя исхода взаимодействия с фирмой (например, анализ 
большего количества информации перед принятием решения о покупке); 
  стратегия возражения, преследующая цель намеренного наказания фирм 
или представителей фирм, поведение которых вызывает у потребителя 
сомнения (например, проявление агрессии по отношению к сотрудникам 
фирмы во время возврата недоброкачественного продукта).
Однозначное отнесение конкретной поведенческой реакции потребителя к 
той или иной стратегии не всегда возможно. В некоторых ситуациях поведение 
потребителя сочетает в себе характеристики сразу нескольких стратегий. 
Например, обращение в государственную службу по защите прав потребителей с 
претензией к качеству продуктов определенной фирмы можно рассматривать как 
одновременное проявление стратегии возражения (с целью наказать фирму) и 
стратегии адаптации (с целью обезопасить себя от покупки некачественных про-
дуктов фирмы в будущем).
Применяя понятийный аппарат, используемый в психологии стресса, 
стратегию избегания можно отнести к непродуктивным, а стратегию адаптации — 
к продуктивным проблемно-ориентированным стратегиям совладания с мар-
кетинговым воздействием. Стратегия возражения занимает промежуточное 
положение и в зависимости от конкретного формата своего проявления может 
быть как продутивной, так и непродуктивной. Проводя параллель с двухпроцесс-
ными моделями обработки информации [Petty, Cacioppo, Schumann, 1983; Chai-
ken, 1980; Kahneman, 2003], стратегию адаптации можно рассматривать в качестве 
систематического, а стратегию избегания — эвристического подхода к обработке 
информации. 
Систематическая обработка информации предполагает использование по-
требителями комплексных механизмов анализа информации. Она затратна по 
времени, но позволяет более взвешенно оценить ситуацию. В отличие от система-
тической эвристическая обработка информации требует меньше времени, но мо-
жет повлечь за собой принятие неоптимальных решений. В контексте маркетин-
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гового воздействия это будет проявляться в использовании упрощенных правил, 
или эвристик, например, таких как: «Большинство фирм готовы обмануть или 
ввести потребителей в заблуждение, чтобы достичь собственных целей, поэтому 
мне лучше игнорировать все маркетинговые предложения, с которыми я стал-
киваюсь на рынке». Подобная логика может привести к тому, что потребитель 
станет избегать любых попыток маркетингового воздействия с целью оградить 
себя от недобросовестных фирм, а также приписывать действиям фирм скрытые 
мотивы даже при их отсутствии [Koslow, 2000]. Такая ситуация, несомненно, яв-
ляется проблематичной для фирмы, поскольку снижает эффективность инстру-
ментов маркетингового воздействия. Для самого потребителя это также может 
создавать некоторые сложности, поскольку искажает реальную картину преиму-
ществ и недостатков конкретного продуктового предложения и мешает ему при-
нять объективное решение с целью выбора наилучшей альтернативы.
Одно из направлений исследований в области психологии стресса — поиск 
закономерностей применения индивидами различных стратегий совладания. 
Существует связь между индивидуально-психологическими и личностными 
качествами человека и доминирующими стратегиями совладания, которым он 
следует [Крюкова, 2008]. С точки зрения теории и практики маркетинга особый 
интерес представляет идентификация взаимосвязи между структурой ЗМВ 
и используемыми потребителями стратегиями совладания с маркетинговым 
воздействием.
Согласно результатам анализа процессов мышления, выбор способа 
обработки информации обусловлен когнитивными способностями: индивиды с 
высокой потребностью в познании (need for cognition) в большей степени склонны 
опираться на систематический подход в данном вопросе [Petty, Cacioppo, Schumann, 
1983]. Аналогичным образом можно предположить, что активация когнитивного 
и конативного компонентов ЗМВ связана с систематической, а активация аффек-
тивного компонента — с эвристической обработкой информации. Следовательно, 
маркетинговая грамотность способствует тому, что потребители будут использо-
вать стратегию адаптации, а маркетинговый скептицизм приведет к выбору страте-
гии избегания. Использование стратегии возражения гораздо сложнее предсказать, 
опираясь лишь на структуру ЗМВ, поскольку данная стратегия включает в себя яв-
ную эмоциональную составляющую, что требует учета других личностных особен-
ностей потребителя, а также ситуационных факторов [Stephens, Gwinner, 1998].
УПРАВЛЕНИЕ ЗНАНИЯМИ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ О МАРКЕТИНГОВОМ 
ВОЗДЕЙСТВИИ
Определение структуры знаний потребителя о маркетинговом воздей-
ствии. Знания о маркетинговом воздействии формируются и изменяются в ре-
зультате повседневного опыта, поэтому знания каждого конкретного потребите-
ля уникальны и могут отличаться от знаний других рыночных агентов. У каж-
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дого потребителя могут быть свои представления, которыми он руководствуется 
при взаимодействии с фирмами. Эти представления побуждают потребителей к 
принятию тех или иных решений [Deval et al., 2013]. Например, потребитель, ос-
ведомленный о том, что с помощью рекламы фирмы пытаются манипулировать 
мнением общественности, в меньшей степени склонен ориентироваться на рекла-
му при принятии решений; а потребитель, считающий рекламу надежным источ-
ником информации, готов опираться на нее при совершении покупок. 
Различия в структуре ЗМВ и, как следствие, в реакциях на попытки марке-
тингового воздействия могут наблюдаться на уровне межнациональных или вну-
тринациональных рынков. Например, авторы работы [La Ferle, Kuber, Edwards, 
2013] пришли к выводу, что индийские потребители, для которых рекламные 
кампании, основанные на принципах социально-этического маркетинга (cause-
related marketing), являются относительно новым феноменом, относятся к ним 
более позитивно, чем американские потребители, длительное время знакомые с 
подобным форматом продвижения. К аналогичному выводу пришли исследова-
тели, сравнивавшие отношение потребителей Восточного и Западного Берлина 
к рекламе западных продуктов: в начале 1990-х гг. жители Восточного Берлина, 
обладающие меньшим объемом ЗМВ, были более благоприятно настроены по от-
ношению к подобной рекламе, чем жители Западного Берлина [Feick, Gierl, 1996]. 
В целом можно выделить следующие факторы, влияющие на формирование и 
развитие ЗМВ и обусловливающие их различия:
  социально-исторические (исторический контекст, культура потребления, 
ментальность потребителей и др.);
  индивидуальные (потребительская активность и вовлеченность в рыноч-
ные трансакции, личный опыт взаимодействия с рынком и переживания, 
образование, профессиональная экспертиза и др.);
  рыночные (распространенные на рынке маркетинговые тактики, государ-
ственное регулирование маркетинговой деятельности, уровень развития 
рынка, рыночная динамика и др.).
Знания о маркетинговом воздействии, наряду с другими факторами, опреде-
ляют то, как потребители интерпретируют и реагируют на попытки маркетингово-
го воздействия. Понимание структуры ЗМВ целевой аудитории является важным 
условием для проведения эффективных маркетинговых мероприятий, адаптиро-
ванных к особенностям различных потребителей. Адаптация маркетинговых ин-
струментов может осуществляться на уровне как группы (сегмента) потребителей, 
так и индивидуального потребителя. Вне зависимости от степени персонализации 
методов маркетингового воздействия первостепенным шагом является оценка и 
определение структуры ЗМВ конкретного потребителя. Потребители со схожей 
структурой ЗМВ могут быть объединены в группы (сегменты). В частности, мож-
но сгруппировать потребителей по уровню маркетингового скептицизма и марке-
тинговой грамотности, выделив четыре «идеальных типа» потребителей (рис. 3).
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Рис. 3. Типология потребителей по уровню маркетингового скептицизма и 
маркетинговой грамотности 
Комбинация низкого уровня маркетинговой грамотности и низкого уровня 
маркетингового скептицизма позволяет определить таких потребителей как «не-
грамотных энтузиастов» (например, дети или покупатели из наименее развитых 
стран с незначительным опытом потребления брендов и низким уровнем знаний 
о характеристиках и критериях качества продукта). Потребители данного типа не 
обладают достаточными ЗМВ вследствие своей малой вовлеченности в механиз-
мы рыночного взаимодействия с фирмами или неразвитости рынка, в связи с чем 
они очень восприимчивы к попыткам маркетингового воздействия и могут стать 
жертвами недобросовестных маркетинговых практик.
Сочетание низкого уровня маркетинговой грамотности и высокого уровня 
маркетингового скептицизма классифицирует потребителя как «неграмотного 
скептика». Данные потребители могут быть незнакомы с базовыми концепциями 
маркетинга и не обладать достаточным опытом и навыками, но при этом крайне 
настороженно и скептично реагировать на любые попытки маркетингового воз-
действия. Скептическое отношение к маркетингу, не подкрепленное необходи-
мыми знаниями и навыками, способно привести к необъективной оценке марке-
тинговых предложений и отказу от выгодных опций [Koslow, 2000].
«Грамотные энтузиасты» сочетают высокую маркетинговую грамотность и 
низкий уровень скептицизма. К данной группе можно отнести потребителей, об-
разование или профессиональная деятельность которых связаны с маркетингом; 
они знают маркетинг «изнутри» и могут эффективно реагировать на попытки 
маркетингового воздействия.
Наконец, «грамотные скептики» — это потребители, которые имеют доста-
точно критический взгляд на маркетинг, сформировавшийся в результате лич-
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ного негативного опыта взаимодействия с рынком (например, обман со стороны 
фирм) или скептического отношения к миру в целом. Они эффективно справля-
ются с попытками маркетингового воздействия, но иногда могут слишком остро 
реагировать на действия фирм и принимать невыгодные для себя решения.
Адаптация инструментов маркетингового воздействия к особенностям 
структуры знаний потребителей о маркетинговом воздействии. Существуют 
многочисленные исследования, демонстрирующие необходимость адаптации 
инструментов комплекса маркетинга с учетом характеристик и особенностей ау-
дитории, на которую направлено воздействие. Для повышения результативности 
маркетинговой деятельности не менее важно учитывать структуру ЗМВ целевой 
аудитории при выборе методов маркетингового воздействия.
Классификации методов маркетингового воздействия традиционно носят 
предметный характер, т. е. выделяются группы методов, использующих похожие 
средства/инструменты (реклама, PR, стимулирование сбыта, прямые продажи) или 
каналы воздействия на потребителя. Подобные классификации удобны с управ-
ленческой точки зрения, поскольку позволяют распределить ответственность за 
реализацию различных типов маркетингового воздействия между функциональ-
ными звеньями организации. Однако для понимания того, как различные методы 
маркетингового воздействия учитывают характеристики сегментов потребителей, 
необходимо принимать во внимание не только предметные особенности марке-
тинговых инструментов (с помощью чего воздействовать?), но и процессуальные 
характеристики механизмов маркетингового воздействия (как воздействовать?).
В теории коммуникации выделяется две модели коммуникационного воз-
действия по характеру взаимодействия субъектов коммуникации [Шарков, 2014]. 
Модель пропаганды предполагает, что управление сознанием и поведением осу-
ществляется путем непосредственного склонения аудитории к определенному 
мнению и определенным действиям с помощью убеждения. В модели информи-
рования фирма лишь распространяет информацию с целью формирования кон-
кретного мнения и поведения, а к финальному решению аудитория приходит са-
мостоятельно, без необходимости убеждения. 
В психологии межличностного влияния выделяются императивная, манипу-
лятивная и развивающая (диалогическая) стратегии воздействия [Ковалев, 1987]. 
Основные функции императивной стратегии — контроль, подкрепление и на-
правление сознания и поведения человека, реализуемые посредством прямого 
указания на то, какие действия должны быть им совершены. В рамках манипуля-
тивной стратегии цель воздействия достигается посредством неявного форми-
рования сознания и поведения человека в направлении, желательном для агента 
влияния. Развивающая стратегия реализуется в формате диалога на принципах 
взаимной открытости и взаимной выгоды участников взаимодействия. В пере-
численных классификациях типы воздействия противопоставляются в зависи-
мости от того, как агент влияния (например, фирма) относится к реципиенту (по-
требителю) — как к пассивному объекту или как к активному субъекту взаимо-
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действия. Например, модель пропаганды, а также императивная и манипулятив-
ная стратегии предполагают, что потребитель является пассивным получателем 
информации, а модель информирования и развивающая стратегия — активное 
участие потребителя в процессе получения и обработки информации. 
Похожий подход к классификации методов воздействия на потребителя 
встречается и в литературе по маркетингу. Например, выделяются стратегии ори-
ентации на продажи или на удовлетворенность клиентов [Saxe, Weitz, 1982], ре-
активные или проактивные стратегии [Narver, Slater, MacLachlan, 2004], стратегии 
декларируемой или фактической ориентации на клиентов [Roersen, Kraaijenbrink, 
Groen, 2013]. В контексте маркетинга реактивные стратегии (ориентация на про-
дажи или декларируемая ориентация на клиентов) имеют целью оказать непо-
средственное влияние на сознание и поведение потребителя, а проактивные 
стратегии (истинная ориентация на достижение удовлетворенности клиентов) 
направлены на предоставление потребителю информации, необходимой для при-
нятия решения, формируя его будущее поведение, а не склоняя к определенному 
мнению или поведению. Иными словами, реактивные стратегии учат потребите-
лей, что именно они должны думать, а проактивные — как думать.
Помимо разницы в стратегической ориентации (реактивная или проактив-
ная) методы маркетингового воздействия отличаются на уровне операционных 
механизмов, с помощью которых они реализуются. В частности, фирмы могут 
воздействовать на потребителей открыто или скрыто, пытаться замаскировать 
истинные цели воздействия. Классификация методов в зависимости от страте-
гической ориентации и открытости целей воздействия представлена на рис. 4. 
Необходимо отметить, что указанные методы могут применяться фирмами одно-
временно, попеременно или избирательно по отношению к разным сегментам 
клиентов.
Рис. 4. Методы маркетингового воздействия на потребителя
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Методы императивного воздействия на потребителей наиболее распростра-
нены на рынке (например, реклама, открыто продвигающая преимущества про-
дуктов/услуг и призывающая потребителей их приобрести, или «холодные» звон-
ки). Однако данный тип воздействия постепенно теряет свою эффективность по 
мере развития рынка и накопления потребителями ЗМВ [Zemack-Rugar, Moore, 
Fitzsimons, 2017]. Методы воздействия в рамках императивной стратегии имеют 
относительно низкую вероятность влияния на мнение критически настроенных 
и грамотных потребителей, но в отношении потребителей с низким уровнем мар-
кетинговой грамотности и маркетингового скептицизма они могут быть эффек-
тивны.
Снижение эффективности императивных методов объясняет активное рас-
пространение методов манипулятивного воздействия, которые зачастую исполь-
зуют психологические особенности и когнитивные ограничения потребителей 
для достижения целей фирмы. Примерами манипулятивных методов могут слу-
жить тактики психологического ценообразования (неокругленные цены, размы-
тые ценовые предложения и др.), тактики эмоционального воздействия в рекламе 
(эффект дефицита товара, обращение к чувству вины и др.), тактики мерчандай-
зинга, неосознанно воздействующие на потребителей (музыкальное сопровожде-
ние и навигация в магазине, стимулирующие совершение большего количества 
покупок, и др.), скрытая реклама продукта через каналы, не имеющие изначально 
коммерческого предназначения (телепередачи, кинофильмы, книги и др.). 
Указанные тактики притупляют способность потребителей к рефлексив-
ному и осознанному выбору и могут приводить к принятию решений, которые 
не отвечают их собственным интересам, но являются выгодными для фирм-
манипуляторов [Sunstein, 2016]. Наиболее подвержены манипулятивному воз-
действию потребители с низким уровнем ЗМВ. Однако вследствие скрытого ха-
рактера воздействия манипулятивные тактики могут оказывать влияние и на по-
требителей, в структуре знаний которых доминирует аффективный компонент 
(например, на «неграмотных скептиков»). Несмотря на критическое отношение 
к маркетингу, потребители с подобной структурой ЗМВ не всегда способны кор-
ректно идентифицировать и интерпретировать манипулятивные попытки марке-
тингового воздействия, поскольку, не обладая достаточным уровнем маркетин-
говой грамотности, они могут принимать решения, основываясь скорее на своих 
субъективных оценках. Наибольшую опасность для них представляют новые ма-
нипулятивные тактики. Вместе с тем по мере распространения данных тактик на 
рынке и накопления потребителями опыта их действенность может снижаться 
[Guo, Main, 2012]. 
Потребители с высоким уровнем маркетинговой грамотности наименее вос-
приимчивы к манипулятивному воздействию. Они с большей вероятностью бу-
дут идентифицировать истинные цели фирмы, которые скрываются за той или 
иной попыткой маркетингового воздействия. В результате применение манипу-
лятивных тактик в отношении таких потребителей может иметь обратный эф-
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фект и приводить к негативным для фирмы последствиям (например, ухудшению 
отношения к фирме, использующей подобные тактики). 
В отличие от императивных и манипулятивных методы развивающего воз-
действия направлены на предоставление потребителям информации и формиро-
вание знаний, необходимых для принятия решения, и не преследуют цель непо-
средственно склонить их к желаемому фирмой мнению или поведению. Приме-
нение подобных тактик влияет на формирование будущего поведения потреби-
телей, способствует положительному подкреплению принимаемых ими решений 
и усиливает их приверженность бренду. В то время как методы императивного 
и манипулятивного воздействия формируют временные, нестойкие психические 
образования и поведенческие тенденции, развивающее воздействие направлено 
на создание устойчивых тенденций в поведенческих намерениях потребителей 
[Баранов, 2017]. Например, вывод на рынок инновационного продукта с помо-
щью традиционных методов продвижения, которые освещают его преимущества 
или предоставляют финансовые стимулы в форме сниженной цены, может спо-
собствовать совершению покупки из желания провести выгодную сделку или по-
пробовать что-то новое (возможно, однократно). Используя механизмы развива-
ющего воздействия, фирмы могут сформировать у потребителей более глубокое 
понимание необходимости покупки и создать устойчивое намерение приобрести 
новый продукт. 
Концепция развивающего маркетингового воздействия может рассматри-
ваться как пример реализации когнитивного подхода в маркетинге, который 
предполагает, что фирмы будут активно участвовать в формировании и продви-
жении стандартов и технологий потребления товаров и услуг за счет передачи 
потребителям новых знаний [Юлдашева, 2006]. Развивающее воздействие имеет 
сходство с процессом обучения, когда потребители приобретают новые знания и 
навыки, позволяющие им решать не только задачи, поставленные непосредствен-
но в процессе обучения, но и те, с которыми они, возможно, столкнутся в даль-
нейшем. Усилия фирм могут быть направлены на создание и развитие знаний о 
том, где и как совершить покупку продукта; об использовании продукта; знаний 
потребителей о себе и др. [Блэкуэлл, Миниард, Энджел, 2007]. Примерами реа-
лизации стратегии развивающего маркетингового воздействия могут служить: 
организация обучающих мероприятий (в частности таких как «Школа новосела» 
компании YIT, в рамках которой клиенты получают полезную информацию по 
вопросам отделки, ремонта, дизайна и меблировки квартир); создание мобиль-
ных приложений, облегчающих процесс покупки, позволяющих потребителям 
сравнивать цены и экономить; развивающие семинары, помогающие потреби-
телям лучше понять себя и осознать потребность в продукте или услуге. Также 
фирмы способны активно участвовать в формировании и развитии ЗМВ, обучая 
потребителей основам маркетинговой грамотности.
Цели фирмы при реализации развивающего воздействия могут быть как от-
крыты, так и скрыты от потребителей. Например, открытое развивающее воз-
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действие можно использовать в рамках взаимодействия с потребителями, об-
ладающими достаточно высоким уровнем маркетинговой грамотности. Однако 
скептически настроенные потребители могут ошибочно проинтерпретировать 
подобные действия как типичную попытку фирмы заставить купить продукт 
и не воспользоваться полезной информацией при принятии решения [Chaney, 
Lunardo, Bressolles, 2016; Janssen, Fennis, 2017]. В таком случае можно применять 
механизмы скрытого развивающего воздействия, которые предоставляют по-
требителям всю информацию, необходимую для принятия решения, но при этом 
используют так называемые подталкивающие механизмы (nudging)3 [Bruns et al., 
2016].
ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Способность экономических агентов познавать окружающую действитель-
ность и менять свое экономическое поведение на основании приобретенной ин-
формации отмечалась многими исследователями (см., напр.: [Simon, 1959; Wright, 
2002]). Личный опыт потребителя или информация, полученная из внешних ис-
точников (в частности, средств массовой информаций или ближайшего круга 
общения), может стать для него основой новых ЗМВ. Динамический характер 
ЗМВ подтверждается повышением уровня осведомленности потребителей и 
осознанности их поведения по мере развития рынка и объясняет, почему мар-
кетинговые тактики, традиционно применяемые на рынке, постепенно теряют 
свою эффективность [Holt, 2002]. Кроме того, различия в структуре ЗМВ могут 
объяснить, почему одни и те же маркетинговые инструменты обладают неоди-
наковой эффективностью среди потребителей разных возрастов, в развитых и 
развивающихся странах, в центральных и периферийных регионах страны, на 
B2B- и B2C-рынках. 
В настоящей работе уточнена структура и выявлены подходы к управлению 
ЗМВ. В результате обзора публикаций по рассматриваемой проблеме в структуре 
ЗМВ выделены аффективный, когнитивный и конативный компоненты, которые 
лежат в основе формирования маркетингового скептицизма и маркетинговой 
грамотности потребителей. Исходя из предположения о трехкомпонентной при-
роде ЗМВ, разработана типология потребителей с выделением четырех «идеаль-
ных типов» потребителей с различной структурой ЗМВ. Для каждого из них пред-
ложены наиболее действенные методы маркетингового воздействия. В частности, 
3 Nudging (подталкивание) — разработанная в рамках поведенческой экономики концепция, 
предполагающая создание таких условий принятия решения, которые подталкивают потребителей 
действовать (бессознательно) определенным образом. В отличие от манипулятивного воздействия, 
в рамках которого когнитивные ограничения потребителей используются фирмами для достиже-
ния собственных целей за счет интересов самих потребителей, положения данной концепции при-
меняются с целью уменьшить негативное влияние когнитивных ограничений на поведение потре-
бителей за счет создания «архитектуры выбора», подталкивающей к совершению рациональных 
действий [Thaler, Sunstein, 2008].
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подразумевается, что императивные методы в наибольшей степени подходят для 
потребителей с низким уровнем маркетингового скептицизма и маркетинговой 
грамотности, манипулятивные — с низким уровнем маркетинговой грамотности, 
а развивающие методы — для потребителей как с высоким, так и с низким уров-
нем маркетинговой грамотности.
Научная новизна исследования заключается в том, что в нем: во-первых, раз-
работана структурная модель ЗМВ, компоненты которой связываются с поведен-
ческими реакциями (стратегиями совладания) потребителей; во-вторых, на базе 
этой модели проведена типология потребителей, которая может служить осно-
вой для сегментации фирмами потенциальных и/или существующих клиентов; 
в-третьих, представлена классификация методов маркетингового воздействия, 
позволяющая дифференцировать маркетинговые инструменты в зависимости от 
стратегических и тактических особенностей их реализации, а также выдвинуты 
предположения о наиболее подходящих условиях применения каждого типа мар-
кетингового воздействия.
Что касается дальнейших исследований, то целесообразно провести тестиро-
вание положений разработанной модели в различных контекстах маркетингово-
го воздействия. Необходимым условием для эмпирической апробации является 
уточнение существующих и разработка новых инструментов измерения ЗМВ, 
которые позволят учесть многомерную структуру и дадут возмож ность одновре-
менной оценки всех компонентов знаний. Для концептуального развития области 
перспективны исследования, демонстрирующие, насколько успешно потребитель 
может использовать имеющиеся у него «нерыночные» знания о механизмах воз-
действия в ситуациях рыночного взаимодействия или применить знания из од-
ной маркетинговой области к другой. Кроме того, более детальной проработки 
требуют вопросы, связанные с механизмами формирования знаний потребите-
лей о маркетинговом воздействии, а также роли фирм в этом процессе.
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